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¿“Paraíso a la deriva1”? 
El enfoque y perspectiva 
sustentable en el marketing
“Paradise adrift”? 
Approach and sustainable 
perspective in marketing
1 Frase tomada del célebre Facundo Cabral (cantautor, poeta, escritor y filósofo argentino) en 
una de sus obras cumbre que sintetiza sus memorias de manera magistral. Lo abordamos en el 
sentido de advertir que efectivamente tenemos un paraíso (el planeta), pero que estamos en la 
advertencia de que si no re-significamos nuestro actuar como humanidad, entonces viviremos 
en franca amenaza global.
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Resumen
El presente trabajo es resultado de la 
reflexión teórica desde un enfoque 
analítico, crítico y propositivo del tema, 
en la pretensión de contribuir al debate 
sobre algunos elementos que el enfoque 
del marketing alternativo en general debe 
integrar, tanto para nuestro país como 
para otros contextos con condiciones 
socio-territoriales símiles.
El objetivo es presentar una visión 
sustentable renovada a partir del enfoque 
eco-socio-céntrico, misma que perfila la 
perspectiva y estrategias de marketing de 
manera alternativa. Diferente, tanto para 
aquellos actores que hacen propuestas 
técnicas, como para las organizaciones 
que ofertan sus productos en el mercado, 
como distintivo para su posicionamiento 
y competitividad con sentido de 
identidad.
En este sentido, el trabajo pretende 
aportar aspectos propositivos y 
constructivos para atender la crisis social, 
económica y ambiental que provocó el 
modelo económico con la asociación 
partícipe de la mercadotecnia 
convencional. Esencial para fomentar 
un comportamiento asertivo en lo 
social, económico y ecológico, pues 
es responsable de los individuos en su 
forma de consumir; sin omitir la esencia 
de este modelo económico que nos rige, 
el cual está basado esencialmente en 
la competitividad y rentabilidad de las 
organizaciones.
La investigación fue de gabinete, donde 
la labor principal fue la revisión de 
la literatura de fuentes bibliográficas 
multidisciplinarias que cuestionan y 
critican el modelo económico actual 
(como contrasta con los aspectos de la 
Summary
The present study is the result of theoreti-
cal reflection from an analytical, critical 
and proactive approach to the matter, in 
the attempt to contribute into the debate 
about some elements that alternative mar-
keting general approach must integrate, 
both for our country and for other contexts 
with similar socio-territorial conditions. 
The goal is to present a renewed sustain-
able vision based on an eco-socio-centric 
approach, which outlines perspective and 
marketing strategies in an alternative way, 
both for those actors who make techni-
cal proposals, and for organizations that 
offer their products in the market, as a 
hallmark for their positioning and competi-
tiveness sense of identity.   
In this regard, the paper aims to provide 
propositive and constructive aspects to 
address social, economic and environ-
mental crisis caused by the economic 
model, with participative association of 
conventional marketing. It is essential to 
promote social, economic and ecologi-
cal assertive behavior, as it is responsible 
for individual’s way of consuming; without 
omitting the economic model essence that 
rules us, essentially based on competitive-
ness and profitability of organizations. 
This is a desktop research, where the 
main task was literature review of multi-
disciplinary bibliographic sources, that 
question and criticize the current econom-
ic model (as contrasted with sustainability 
aspects), and altermundist theoretic pro-
posals, which recommend replacing and 
changing such questioned satiety para-
digm. This analysis led to the application 
of a specific alternative approach to mar-
keting as a discipline. 
As main outcome, we found that 
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sustentabilidad), y las propuestas teóricas 
altermundistas, que proponen sustituir y 
cambiar dicho paradigma cuestionado 
hasta el hartazgo. El análisis derivó en la 
aplicación de un determinado enfoque 
alternativo al marketing como disciplina.
Como principal hallazgo encontramos 
que el enfoque eco-socio-céntrico es 
factible de comportarse como soporte 
teórico - epistemológico para desarrollar 
y profundizar la propuesta de marketing 
sustentable. Más allá de solo limitarse a 
que las organizaciones se comprometan 
institucionalmente con la recuperación 
del medio ambiente teniendo como 
aliado al marketing, la propuesta va más 
allá: reflexiona y arguye compromisos 
sustentables con la vida y el planeta. 
El valor de la propuesta es invitar a 
comprometerse con este enfoque, toda 
vez que promueve el desarrollo de 
una identidad y compromiso profundo 
con la sustentabilidad desde todas sus 
vertientes, aspectos que el marketing 
convencional está muy lejos de 
considerar.
Palabras clave: marketing sustentable; 
sustentabilidad; enfoque eco-socio-
céntrico; mercadotecnia.
eco-socio-centric approach is feasible to 
behave as a theoretical-epistemological 
support to develop and deepen a sustain-
able marketing proposal. Beyond organi-
zations just limiting themselves to commit 
institutionally to the environment recovery 
with marketing as an ally, the proposal 
goes further: it reflects and argues sus-
tainable commitments both with life and 
the planet. The proposal value is to re-
quest this approach commitment, since 
it promotes an identity development and 
deep commitment to sustainability from all 
flanks, aspects that conventional market-
ing is far from considering. 
Key Words: sustainable marketing; 
sustainability; eco-socio-centric approach; 
marketing.
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Introducción 
El presente trabajo es resultado de la 
reflexión teórica sobre el tema, en la 
pretensión de contribuir al debate so-
bre algunos elementos que el enfoque 
del marketing debe integrar en nues-
tro país u otros contextos con condi-
ciones socio-territoriales símiles. El 
objetivo es presentar una visión sus-
tentable de la perspectiva y estrategias 
de marketing tanto para aquellos ac-
tores que hacen propuestas técnicas 
de marketing, como para las organi-
zaciones que ofertan sus productos 
en el mercado, como distintivo para 
su posicionamiento y competitividad 
con sentido de identidad.
Para ello se dividió el análisis 
en tres momentos: el primero, en el 
que se revisa la transformación de los 
modelos económicos tradicionales 
en el que el ser humano actuó como 
un átomo aislado y separado de los 
componentes naturales del planeta, 
disponiendo de los patrimonios na-
turales para satisfacer las necesidades 
productivas y sociales sin importar 
los costos ecológicos, sociales o eco-
nómicos (enfoque egocéntrico).
En un segundo momento, des-
cubrimos un modelo que integre as-
pectos de sustentabilidad a partir del 
enfoque eco-socio-céntrico, como 
respuesta a las presiones de un mun-
do insustentable e inhumano.
En el tercero, se describe el con-
texto histórico del desarrollo de un 
modelo de marketing sustentable, 
que evolucionó a la par con la cre-
ciente crisis social, ambiental y eco-
nómica que caracteriza la sociedad 
del siglo XXI. A partir de ahí, el ar-
tículo desarrolla un análisis sistemá-
tico que permite identificar cómo 
la complejidad del principio de la 
sustentabilidad puede ser abordada 
vinculada al marketing. El análisis 
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incluye la presentación de una mez-
cla renovada de marketing orientada 
al cliente que integra elementos de 
sustentabilidad.
Metodología de investigación
El presente trabajo es de carácter des-
criptivo y tiene como fundamento 
una revisión sustancial de la literatu-
ra sobre las críticas emitidas al mode-
lo económico actual sobre la manera 
como contrasta con los aspectos de 
desarrollo sustentable; y en especial, 
sobre la evolución de la mercadotec-
nia como respuesta a estas críticas y 
nuevas exigencias de la sociedad. 
En este sentido, el trabajo pretende 
aportar aspectos propositivos y cons-
tructivos para atender la crisis social, 
económica y ambiental que provocó 
el modelo económico a partir de un 
enfoque social, y en particular de la 
mercadotecnia, considerada como 
esencial para fomentar un compor-
tamiento socialmente, económica-
mente y ecológicamente responsable 
de los individuos en su forma de con-
sumir; sin omitir la esencia de este 
modelo económico que nos rige, el 
cual está basado esencialmente en la 
competitividad y rentabilidad de las 
organizaciones. 
Marco Teórico y resultados
Evolución del modelo 
económico sin límites
El modelo económico que propulsa la 
sociedad actual se basa esencialmen-
te, para valorar su desempeño, en in-
dicadores de crecimiento y capacidad 
de producción. La obtención de ren-
tabilidad y beneficios (ganancias), sin 
importar los impactos inmediatos y a 
largo plazo -especialmente al territo-
rio y ambiente y todo lo que encierra. 
Este enfoque es el sustento donde se 
desarrolló el marketing tradicional.
Algunos autores importan-
tes como Enrique Leff (2005, 2008, 
2010); Boaventura De Sousa (2010); 
Francois Houtart (2011); Jordi Pigem 
(2013); Edgar Morin (2009), Víc-
tor Toledo, Armando Bartra (2006), 
Boris Marañón (2014), Emmanuel 
Wallerstein (2004), Serge Lathouse 
(2009), desde varias latitudes, vienen 
cuestionando el modelo globalizador.
Leff (2008:2) advierte que la 
crisis ambiental vino a cuestionar 
una de las creencias más arraigadas 
en nuestras conciencias, no solo de 
la supremacía de los hombres so-
bre las demás criaturas del planeta y 
del universo, y el derecho de domi-
nar y explotar la naturaleza en be-
neficio del “hombre”, sino el sentido 
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mismo de la existencia humana, 
afincado en el crecimiento econó-
mico y el progreso tecnológico. Se 
fueron estableciendo las condicio-
nes de un progreso que ya no es-
taba guiado por la coevolución de 
las culturas con su medio, sino por 
el desarrollo económico, modelado 
por un modo de producción que lle-
va en sus entrañas un código gené-
tico que se expresaba en un dictum 
del crecimiento, de un crecimiento 
sin límites.
Se vislumbra un cuadro de 
amenaza y riesgo prominente. La 
humanidad viviendo en incerti-
dumbre, pero pareciera no advertir 
el cuadro caótico que el sistema vie-
ne reproduciendo: 
(…) desempleo estructural, finan-
ciarización e hipertecnocratiza-
ción (basado) en la racionalidad 
instrumental (que), significan el 
alejamiento de las promesas pri-
migenias de la modernidad –liber-
tad, bienestar e igualdad social–, 
así como la presión creciente y des-
tructora sobre la naturaleza, po-
niendo en riesgo la vida misma 
sobre el planeta (Marañón, 2014, 
p. 26).
Pero si el objetivo del sistema 
económico es producir más, enton-
ces a la sociedad le corresponde en 
contraparte consumir más. Habría 
que considerar lo que los expertos 
en insustentabilidad planetaria vie-
nen advirtiendo respecto al caos que 
trae el creciente consumo mundial, 
pues “el de un alemán corresponde 
al consumo de 20 mexicanos de in-
greso promedio”. Así mismo, si todo 
el planeta “viviera al estilo de la po-
blación de clase media de los países 
del norte, necesitaríamos cinco Pla-
neta Tierra más” (Torres, 2010)1.
La demanda irracional de 
productos y servicios que requie-
re la sociedad para su desarrollo, 
en combinación con una mínima 
e insuficiente preocupación por la 
conservación del ambiente, han ge-
nerado lo que hoy es una realidad: el 
deterioro significativo de los ecosis-
temas que, al poner en riesgo el su-
ministro de los bienes que proveen 
a las sociedades, compromete seria-
mente la posibilidad de la subsisten-
cia del ser humano.
Aunado a esta visión prepo-
tente del ser humano sobre la na-
turaleza, este se caracteriza por 
priorizar las apariencias, presionado 
por la sociedad que aprecia más la 
felicidad y el éxito aparente que una 
1 Entrevista personal con el experto en Sus-
tentabilidad Dr. Juan Torres Guevara. Uni-
versidad de la Nacional Agraria “La Moli-
na”, Lima, Perú. Agosto, 2015.
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realización integral del individuo, 
basada en condiciones intrínsecas 
de su entorno cultural, social e his-
tórico (Leonard, 2010). 
Todo lo anterior se plasma en 
la actualidad en la crisis que vive la 
sociedad en general. Cuando se bus-
ca la definición de la crisis, si bien 
es correcta la de quienes lo hacen 
por su contenido múltiple, como fi-
nanciera, energética, ambiental, ali-
menticio, hídrico, tecnológica, y 
poblacional, se puede resumir en 
un concepto de crisis civilizatoria, 
para así enfatizar el agotamiento de 
un modelo de organización econó-
mica, productiva y social, con sus 
respectivas expresiones en el ámbi-
to ideológico, simbólico y cultural 
(Elizalde, 2002).
El mundo actual, que ha caído 
en amenaza global, espera respues-
tas ante el ultimátum. Debemos de-
tener lo que
(…) el pensamiento económico 
convencional que sigue imaginan-
do que el planeta es un almacén 
ilimitado que está ahí para que ex-
traigamos lo que nos plazca y le 
vertamos todo tipo de residuos. 
Que vivimos por arte de magia 
en otra dimensión, que la tierra, 
el agua y el aire no son cosa suya. 
Pero lo son, hasta el punto de que 
la moderna actividad económica 
ha desencadenado lo que empieza 
a describirse como una nueva era 
geológica: el Antropocentrismo 
(Pigem, 2013, p. 95).
Hay esfuerzos desde todos los 
frentes (académicos, productores, 
políticos, industriales, cooperan-
tes internacionales y gobernantes, 
entre otros) para cambiar esta rea-
lidad. Sin embargo, los esfuerzos 
muchas veces resultan insuficientes, 
pues resultan ser meros paliativos y 
no pocas veces reformas y acomo-
dos. Como afirma Serge Lathouse 
(2009), se viene poniendo vino nuevo 
en odres viejos. En la exigencia mag-
nánima de corregir dicha metáfora, 
la metamorfosis esencial estable-
cería que lo correcto es poner vino 
nuevo en odres nuevos. La existencia 
del contrasentido se manifiesta en-
tre lo que se hace y lo que se quiere 
lograr, evidenciando que en esencia 
se viene navegando a contracorrien-
te (Miranda, 2014).
Entonces, ¿la irracionalidad ca-
pitalista es imparable? ¿Tenemos 
derecho a vislumbrar salidas? En la 
actualidad, estudios desde todos los 
frentes vienen proponiendo alterna-
tivas; podríamos inscribir las pos-
tulaciones de manera general como 
un movimiento académico e ideoló-
gico altermundista, pues la mayoría 
delinean propuestas alentadoras.
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Planteamientos alternativos, 
como aquellos que promueven la 
“deconstrucción de la economía 
y el resurgimiento o visibilización 
de la las ecosofías” (Enrique Leff, 
2005, 2010); la “epistemología del 
Sur” (Boaventura De Sousa, 2010), 
el “Buen Vivir” (Francois Houtart, 
2011 y Boaventura de Souza, 2010), 
el salto del “economicismo a la con-
ciencia cuántica” (Jordi Pigem, 
2013), el “pensamiento comple-
jo y diverso” (Edgar Morin, 1998) 
y el “movimiento holístico” (Tole-
do, 2006; Boege, 2008), entre otros, 
así como (Miranda, 2014) proponen 
paradigmas esperanzadores diver-
sos. Lo que los unifica es que todos 
parten de cómo perciben y se com-
prometen con su entorno. De ma-
nera resumida puede identificarse 
como un movimiento académico 
eco-socio-centrico. Este enfoque 
haría correspondencia e inscripción 
de la propuesta de mercadotecnia 
sustentable.
El enfoque eco-socio-céntrico 
La validación de la propuesta alterna-
tiva parte de cuestionar el pensamien-
to y cultura occidental que concibe a 
las culturas no occidentales como in-
feriores. Liderados por Hume, Bacon, 
Buffon, Darwin, Humbolt, Voltaire y 
Comte, entre otros, gestadas en los si-
glos XV y XVII, esta mirada erige el 
enfoque egocéntrico, inicio del hilo 
donde se anida la explicación de la 
lógica y racionalidad de la vida oc-
cidental, que se fundamenta en un 
poder delegado por Dios al hombre 
(léase ser-humano), para asumirse 
como la figura superior de la creación 
y, por lo tanto, ejercer dominación 
sobre los demás seres del universo 
(Miranda, 2011). Así, el ‘hombre’ es 
el rey de la creación, por lo tanto, la 
domina, explota, transforma, trata 
a la Naturaleza como ‘recurso’ y la 
compromete a su servicio pleno. Para 
llevar a cabo la misión perteneciente 
al enfoque egocentrista, se vale de la 
mercadotecnia como estrategia cen-
tral para el logro de sus propósitos. 
Entonces, la mercadotecnia nace con 
este enfoque y contexto del pensa-
miento y racionalidad instrumental. 
El movimiento a favor del pen-
samiento ecocentrista parte de re-
conocer propuestas anti sistémicas 
iniciadas propositivamente por E. 
Wallerstein (2004). Su mérito prin-
cipal es resaltar las diferencias con-
substanciales con el eurocentrismo 
egocéntrico dando paso a la devela-
ción de paradigmas de culturas so-
cioculturales otrora invisibilizados 
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(Miranda, 2014). Entre ellas tene-
mos a las culturas del Centro-Sur 
(Mesoamérica, los Andes, África, 
la India, Australia, entre otros), que 
por lo general tienen una racionali-
dad eco-socio-centrista como siste-
ma de vida.
El modelo ecocéntrico parte del 
considerar al ser humano como seg-
mento de la cadena de vida, donde 
todo lo que le pasa a un miembro de 
este sistema afecta al otro y al ecosis-
tema en menor y mayor grado (Ver 
Gráfico No. 1).
Gráfico No. 1. Diferencias entre el pensamiento egocéntrico y ecocéntrico
Fuente: http://memoriaproteccionista.blogspot.mx/2012/05/ecocentrismo-antropocentrismo.html
Es en esta arena donde se ex-
presan las disconformidades y dis-
puta de los modelos de consumo 
sustentado en la mercadotecnia. Por 
un lado, el imperialismo del consu-
mo que se arroga tener la verdad, y 
por otro, la cultura que pretende un 
modelo alternativo comprometido 
con el medio ambiente y la sustenta-
bilidad. Las expresiones controver-
siales no dejan de suscitarse.
Entonces, el problema de fon-
do es de percepción de paradig-
mas, donde lo que define es cómo 
se perciben los modelos a partir de 
su accionar o práctica. El modelo 
eco-socio-centrista definitivamente 
tiene como enfoque y objetivo la sus-
tentabilidad per se del planeta. Esto 
es, su accionar y estrategias de ven-
ta y negociación deben estar reves-
tidas del mencionado compromiso 
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trascendental. Lo prioritario es en-
trar a corregir lo que viene dándo-
se en los escenarios imperiosos del 
dictum del crecimiento económi-
co sin límites (Leff, 2008), superan-
do aquello de que la mercadotecnia 
convencional fue y es la fiel aliada de 
tal crecimiento, bajo el lema ‘todo es 
factible de ponerse a la venta’.
La sustentabilidad y 
la mercadotecnia 
Desde finales de los ochenta se reco-
noce ahora que el bienestar humano 
y el avance hacia la sustentabilidad 
dependen fundamentalmente de un 
mejor manejo de los ecosistemas de 
la Tierra, un manejo que combine 
de manera armoniosa el desarrollo 
económico y social con la protec-
ción ambiental (Brundland, 1987). 
Es por lo tanto esencial desencadenar 
un proceso participativo en el que se 
involucren los individuos en sus dife-
rentes roles sociales que asumen, con 
los propósitos de inducir un cambio 
de conciencia, contribuyendo así a la 
construcción conjunta de una cultura 
para la sustentabilidad regional, ge-
nerado por un cambio de hábitos y 
prácticas (Roberts, 2004).
En efecto, para llegar a la sus-
tentabilidad, debe haber una fuerte 
labor de difusión de la problemática 
ambiental, poniendo especial hin-
capié en la relación que existe entre 
la forma de vida de los individuos y 
el deterioro ambiental, con la fina-
lidad de modificar su percepción y 
persuadirlos de cambiar sus prác-
ticas cotidianas (Winter, 2003). El 
marketing, y de manera más especí-
fica el marketing ambiental y susten-
table, es definitivamente la principal 
herramienta sólida para desencade-
nar este proceso de concientización 
y compromiso con el planeta.
Evolución de los conceptos 
de marketing
La preocupación por el deterioro del 
medio ambiente surgió desde ha-
ce varias décadas. La disciplina del 
marketing no ha sido ajena a este mo-
vimiento. Fue a partir de los años 70 
cuando algunos investigadores, prin-
cipalmente norteamericanos, co-
menzaron a hacer contribuciones al 
desarrollo de un marketing con una 
perspectiva ecológica: (Cravens, 1974), 
(Henion y Kinnear, 1976), (Henion, 
1972), (Kinnear y R., 1973), (Kinnear, 
Taylor y Ahmed, 1974), (Perry, 1976), 
(Shapiro, 1978), (Zikmund y Stanton, 
1997). La mayoría de estos trabajos 
estaban centrados en el estudio de las 
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relaciones entre la preocupación eco-
lógica y el comportamiento ecológico 
(principalmente, la participación en 
sistemas de reciclado) y en la carac-
terización del consumidor ecológico. 
Desde entonces, las investigaciones 
en marketing ambiental han sido pa-
rejas a las distintas oleadas de preocu-
pación social por el medio ambiente, 
con un declive sustancial provocado 
por la crisis económica de esta década, 
durante la cual la preocupación am-
biental disminuyó a favor de preocu-
paciones de índole más económico.
El surgimiento de un segun-
do movimiento ecologista a fina-
les de los 80 y principios de los 90 
volvió a originar un nuevo auge de 
los estudios sobre la materia, exten-
diéndose este movimiento por otros 
países anglosajones y por la Europa 
continental. Como hechos signifi-
cativos de esta situación destacan la 
publicación de diversos libros espe-
cializados en el tema (Coddington, 
1993), (Hopfenbeck, 1992), (Ott-
man, 1998), (Peattie, 1992).
El marketing ambiental parte, 
por lo tanto, de la voluntad de una 
organización de actuar con respon-
sabilidad social. Se refiere a la toma 
de decisión de las organizaciones 
con valor ético, compatible con los 
requerimientos legales y de respeto 
a las comunidades y el medio am-
biente (Danciu, 2008), (Jahdi, 2007). 
El concepto del marketing 
ambiental sustentable
De alguna manera, el marketing am-
biental es una exigencia del mercado 
actual. Una clase de consumidores, 
denominada “socioconscientes”, viene 
exigiendo garantías de que los pro-
ductos y servicios que compran cum-
plan con ciertos requisitos, como son: 
la no utilización de sustancias quí-
micas contaminantes, el uso racio-
nal de los bienes naturales durante su 
proceso de fabricación, la producción 
bajo condiciones laborales dignas, la 
aplicación de tecnologías limpias, y 
la reinversión de beneficios en pro-
gramas y proyectos de recuperación 
del entorno.
Este tipo de marketing puede 
incluirse dentro del llamado marke-
ting social (Kotler, 1972), una estra-
tegia mediante la cual una empresa 
se compromete a colaborar con un 
proyecto social a cambio de benefi-
cios de imagen y, por tanto, econó-
micos, consiguiendo crear un valor 
diferencial de la marca, conectan-
do con la conciencia de las perso-
nas y compartiendo con ellas sus 
principios o ideales (Pérez, 2004), 
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(Prakash, 2000), (Sparkes, 2002). 
Santesmases (2000), en su defini-
ción del marketing social hace refe-
rencia explícita a la protección del 
medio ambiente como una de sus 
posibles áreas de actuación.
Si se toma como referencia el 
concepto de marketing propuesto 
por Kotler (1972), no es necesario 
ampliar el concepto de marketing 
para dar cabida en él a los aspectos 
ecológicos, porque la filosofía sub-
yacente en ambos conceptos, enten-
dida en un sentido amplio, obliga a 
la empresa a satisfacer las necesida-
des del nuevo consumidor, no solo 
en el plano individual, sino también 
como integrante de la sociedad de la 
que forma parte.
Bajo esta perspectiva, el cliente 
-aunque siga siendo lo más impor-
tante- ya no es el único público al 
que debe dirigir su atención la em-
presa, sino también los grupos eco-
logistas, el gobierno, los proveedores 
y los distribuidores, entre otros. Hay 
otros públicos dentro del entorno 
competitivo de la organización, que 
pueden obstaculizar sus actuaciones 
y que no deben ser ignorados por la 
empresa si desea conseguir su per-
manencia en el mercado.
A finales de los noventa sur-
ge un concepto que busca conciliar 
las estrategias de marketing ecológi-
co y social: el marketing sustentable, 
el cual según Steth y Parvatiyar, en 
Polonski y Mintu-Wimsatt (1995), 
promueve el compromiso corpora-
tivo y colectivo para lograr un cam-
bio institucional y plasmar señales 
a favor de la sustentabilidad, como 
por ejemplo indicadores de precio. 
Además de la perspectiva tradicio-
nal macroambiental, el marketing 
sustentable enfatiza la cuenta de tri-
ple resultado en materia ecológi-
ca, social y económica, a diferencia 
de un concepto de marketing ecoló-
gico, que se limita a atender aspec-
tos ambientales y la reducción de la 
huella ecológica. 
Un marketing sustentable 
comprometido con México
Para orientar el marketing dirigido a 
los productos que ofertan el país a ni-
vel nacional o el extranjero, lo primero 
es conocer y valorar la oferta biocultu-
ral sui géneris que posee México para 
el caso (válido para otros contextos).
México y otros territorios co-
nocidos como países del centro-
sur, están asentados en los sistemas 
de montañas conocidos como cen-
tros de mayor megabiodiversidad 
del planeta, debido a la diversidad 
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ecogeográfica que encierran, o los 
denominados trópicos húmedos, en 
referencia a la región americana 
(Toledo, 2005). Ingenua y/o mor-
dazmente hoy llamados “pobres y 
subdesarrollados”, pero que reúnen 
características ambientales, socioe-
conómicas y culturales propias, de-
bido a su oferta totalmente diferente 
a las culturas asentadas en países 
planos conocidos como países del 
norte, hoy distinguidos como “ricos 
y desarrollados”.
Esta diversidad ecogeográfi-
ca fue correspondida con una gran 
variedad de culturas. Se estima que 
en el mundo hay alrededor de 5.000 
lenguas, mismas que expresan las 
tradiciones y conocimientos coti-
dianos de sus culturas, por lo cual se 
denominan ‘lenguas vivas’. México 
ocupa el segundo lugar en el mundo 
por su diversidad cultural y lingüís-
tica con 62 lenguas.
Entonces, si reconocemos nues-
tra oferta biocultural sui géneris, 
podemos crear una identidad y es-
trategia de consumo también re-
lacionada con esta riqueza. Una 
mercadotecnia propia, reconociendo 
y valorando lo que tenemos como país 
(territorio) y cultura (poblaciones).
Si analizamos cuál es la fuente 
de inspiración de la mercadotecnia 
actual tradicional, para comunicar, 
la respuesta es tácita: corresponde 
al enfoque egocentrista, que ha en-
señado a interpretar (y vender) a la 
naturaleza y todo el entorno como 
un universo físico homogenizado, 
atomizado y anonimizado (Morin, 
2009, p.  412). Por lo cual, actual-
mente hay la necesidad histórica de 
encontrar el método que detecte y 
no oculte las uniones, articulacio-
nes, solidaridades, implicaciones, 
imbricaciones, interdependencias y 
complejidades de la realidad (Mo-
rin, 2009, p. 29). Esto es, entrar a una 
visión de la mercadotecnia diferente 
teniendo como ente central de su la-
bor a la propia naturaleza, refleján-
dose en ella tal como es: abigarrada, 
colorida, simbólica, fuerte, mimeti-
zada, compleja, diversa, cambiante 
y heterogénea. Así, la oferta biocul-
tural estaría detrás del enfoque sus-
tentable de la mercadotecnia, cual 
manto envolvente dándole credibi-
lidad. Eso último es un nuevo reto 
para el mercadólogo, una vertiente 
donde puede crear, recrear y esta-
blecer una mercadotecnia compro-
metida con el ambiente y la oferta 
sui géneris que planteamos.
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La mezcla del marketing 
sustentable
Cliente
El concepto de clientes de la mezcla 
de marketing se refiere al desarrollo 
de estrategias que permitan satisfacer 
alguna necesidad del cliente al pro-
veerlo de un producto y/o servicio. 
En el caso del marketing sustentable, 
la conceptualización del producto y/o 
servicio busca satisfacer una solución 
a los problemas del cliente, así como a 
los problemas socio-ambientales. En 
este sentido, el producto y/o servicio 
sustentable se define como una oferta 
que satisface las necesidades del clien-
te y mejora de manera significativa 
el desempeño social y ambiental del 
producto a lo largo de todo su ciclo 
de vida, comparado con un producto 
similar no sustentable.
Además del aspecto del precio, 
de su desempeño, de la parte estéti-
ca y del diseño, un número creciente 
de clientes exigen ahora tener cono-
cimiento sobre el contexto histórico, 
las referencias de sus procesos a lo 
largo de la cadena de suministros. 
Dicho concepto fue definido como 
trazabilidad por parte del ISO9000 
(ISO), y permite evidenciar ante el 
cliente que el producto que piensa 
adquirir fue manufacturado de una 
manera socialmente y ecológica-
mente responsable.
A ello se suma el criterio de 
durabilidad, pues una tendencia 
muy común de los productos era de 
acortar su ciclo de vida bajo el con-
cepto de obsolescencia planeada, la 
cual puede ser de carácter manufac-
turero, con un ciclo de vida limita-
do, psicológico, como derivado de 
estrategias de moda, o tecnológico, 
con la actualización de tecnología 
que impide el uso de modelos ante-
riores (Leonard, 2010).
Comunicación
La comunicación sustentable es un 
aspecto muy retador en virtud de los 
numerosos “greenwashing” que han 
hecho empresas que tenían la pre-
tensión de darle un toque ecológico 
(diferente) a su producto sin el sus-
tento de todo un proceso integral de 
gestión ambiental y que han gene-
rado mucha suspicacia por parte de 
los consumidores sobre el marketing 
ecológico (Conraud Koellner, 2011).
Además, la publicidad masiva 
provocada por la distribución de fo-
lletos o trípticos impresos, pareciera 
contraria a la visión de un marke-
ting sustentable que busca disminuir 
costos ambientales y uso de materias 
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primas. La consecuencia social de la 
publicidad ha sido también tema de 
mucho debate por su efecto persua-
sivo e impositivo, y declarada res-
ponsable de la conformación de 
los valores y deseos de la sociedad 
actual que abraza el pensamiento 
egocentrista. Los que defienden la 
publicidad argumentan que esta re-
fleja los valores existentes de la so-
ciedad, y no debe ser vista como una 
herramienta para moldear tales va-
lores. Aspecto que estamos en des-
acuerdo, pues todo lo que presenta 
el marketing moldea, educa y forma 
el espíritu de consumo de los clien-
tes directos e indirectos.
En el marketing sustentable, la 
comunicación juega un rol vital en 
la conceptualización de la mezcla, 
pues sin una comunicación efecti-
va sería casi imposible concientizar 
a los consumidores de las soluciones 
sustentables que les brinda el pro-
ducto/servicio que tienen intención 
de adquirir. Ir más allá de lo estable-
cido convencionalmente, y permi-
tiéndose un caminar de propuesta y 
de acción que pueda remembrar lo 
que estaba mutilado, articular lo que 
estaba disjunto, pensar lo que estaba 
oculto (Morin, 2009, p. 37). Es de-
cir, salir de la mercadotecnia con-
vencional que, por lo general, refleja 
el pensamiento lineal, racionalista, 
reductivo, excluyente, masificador y 
hegemónico.
El reto es usar herramientas de 
comunicación sin que sean relacio-
nadas con las críticas sobre su efecto 
social y ecológico. El marketing re-
lacional se enfocaba más en generar 
una comunicación con el consumi-
dor, para conocerlo mejor y poder 
personalizar su oferta de produc-
to y/o servicio. La comunicación 
sustentable brinda información in-
tegral (relacional) de la empresa, 
permitiendo así al consumidor estar 
mejor informado de todas las ope-
raciones de la organización, crean-
do así un enfoque dual y complejo: 
una comunicación con el consumi-
dor sobre las soluciones sustentables 
que provee la empresa en sus pro-
ductos, y una comunicación integral 
con el consumidor y sus grupos de 
intereses. En este sentido, los esfuer-
zos de comunicación deben incluir 
los siguientes aspectos:
• Concientización del valor sus-
tentable del producto para el 
consumidor.
• Información sobre el producto 
y su disponibilidad, y sobre la 
organización.
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• Recordatorio al consumidor 
de la disponibilidad del pro-
ducto, sus requerimientos de 
mantenimiento, brindando 
también opciones de servicios 
de mantenimiento.
• Persuasión para convencer al 
consumidor de probar un nue-
vo producto y/o cambiar su leal-
tad a una marca en específico.
• Seguridad para refutar críticas (a 
menudo generadas por la com-
petencia) sobre la eficiencia del 
producto y/o sus procesos sus-
tentables de manufactura.
• Motivación para la adquisición 
de producto de acuerdo con cri-
terios sustentables.
• Recompensa a los consumidores 
resaltando los beneficios obteni-
dos de la adquisición del produc-
to sustentable.
• Conexión con el consumidor 
mediante actividades de cons-
trucción de relación entre el 
consumidor y el producto pa-
ra fidelizar el consumidor con 
una marca.
• Consumir preferente el producto 
de elaboración local.
En resumen, promover y ha-
cerse evidente que todo producto 
debe ser ‘ecologizado’ y ser valorado 
como resultado de un proceso com-




La mezcla mercadológica del pre-
cio representa la cantidad de dine-
ro que se cobra por un producto y/o 
servicio como consecuencia de un 
intercambio de bienes y servicios ma-
nufacturados por el productor y un 
dinero entregado por el cliente por su 
compra (Kotler y Armstrong, 2004). 
Desde una perspectiva más amplia, 
el precio abarca varias funciones, co-
mo un reflejo del costo de produc-
ción, una referencia de la calidad del 
producto/servicio para el cliente, una 
base para definir el nicho de merca-
do, el reflejo de la ley de la oferta y 
demanda, una base esencial para la 
competitividad del producto/servicio 
y definitivamente una herramienta 
clave para lograr objetivos mercado-
lógicos (Peattie, 1992).
El precio es lo que permite a 
la organización obtener ingresos y 
debe, por lo tanto, cubrir todos los 
gastos incurridos en los procesos 
de producción, distribución y ven-
ta del producto. Mientras que, para 
el consumidor, el precio represen-
ta el costo de adquisición, consumo 
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y desecho del producto, que se co-
noce como el costo total del clien-
te (Belz y Peattie, 2012). La decisión 
de compra del consumidor se fun-
damenta en las expectativas de be-
neficios y costos derivados del uso 
del producto/servicio. Visto desde el 
marketing tradicional, el consumi-
dor busca siempre la manera de op-
timizar sus beneficios y minimizar 
el costo de adquisición. Como con-
secuencia, un individuo comprará 
un producto sustentable siempre y 
cuando concibe que le proporciona-
rá un beneficio mayor que la ofer-
ta de la competencia de productos 
convencionales. De acuerdo a Belz 
y Peattie (2012), el costo por el con-
sumidor de un producto sustenta-
ble es percibido de forma individual 
con base en factores situacionales, 
como el nivel de conciencia socio-
ecológico, su nivel de conocimiento 
socio-ecológico, su nivel de ingreso 
y su contexto social y de compra. La 
definición del precio es de especial 
relevancia, por lo mismo que es co-
nocido previo a la compra, está re-
flejado en una unidad monetaria 
tangible, y también por el hecho de 
que los consumidores tienden a mi-
nimizar los costes presentes y no fu-
turos de su uso.
Conveniencia
Para el marketing sustentable, la dis-
tribución de productos debe con-
templarse desde una doble vertiente 
(Calomarde, 2000). En primer lugar, 
deben estudiarse los canales de distri-
bución más idóneos para comercia-
lizar los productos desde el punto de 
vista de conveniencia para el consu-
midor; y, en segundo lugar, el análi-
sis de los canales de distribución de 
los productos objeto de reciclaje; esto 
es, la canalización de los retornos de 
los productos para su reutilización y 
de los envases o sus residuos para su 
reciclado.
Ottman (2011), plantea la se-
cuencia de distribución de pro-
ductos sustentables de la siguiente 
manera:
• El diseño y selección del canal de 
distribución, que implica la for-
ma básica en que la empresa ha-
brá de distribuir sus productos, 
que deberán integrar atributos 
ecológicos y capacidad de adap-
tación a los cambios del entorno 
y de la normatividad ambiental.
• La localización y dimensión de 
los puntos de venta, incluyen-
do un sistema de comerciali-
zación necesario para retornar 
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productos no utilizables o sus 
envases y embalajes hacia el 
fabricante
• Estrategias de merchandising, 
que consiste en un conjunto de 
variables llevadas a cabo para es-
timular la compra del produc-
to en el punto de venta (incluye 
la presentación del producto, la 
disposición en las estanterías y el 
diseño y contenido del material 
publicitario).
• Logística y distribución física, 
procurando facilitar la adquisi-
ción para el consumidor y a la 
vez minimizar el impacto eco-
lógico directo y posibles fuentes 
de contaminación
• Dirección de las relaciones in-
ternas del canal de distribución, 
implicando el establecimiento 
de cooperación entre las partes 
que intervienen en los canales 
de distribución.
Velázquez (2006), recalca la 
importancia de desarrollar mode-
los de distribución de acuerdo con 
la ubicación del consumidor (y no 
de la tienda), que sea conveniente 
y accesible al gusto del consumidor. 
De lo contrario, muy difícilmente el 
consumidor aceptará hacer este es-
fuerzo adicional que implicaría, por 
ejemplo, llevar a reciclaje los envases 
de los productos que consume. Por 
otro lado, la emergencia del comer-
cio on-line ofrece indudablemen-
te nuevas oportunidades para hacer 
eficiente, de manera sustentable, los 
procesos de distribución.
Conclusiones
La interacción de la sociedad y me-
dio ambiente (biocultura), debe en-
tenderse como un elemento relevante 
cuyo conocimiento exige la integra-
ción de las variables socio-ambien-
tales dentro de los procesos de toma 
de decisión en el marketing.
La crisis socio ambiental im-
puesta por el modelo egocentrista 
ha motivado el lanzamiento de al-
ternativas, una de ellas es el enfoque 
del marketing sustentable centra-
do en el enfoque eco-socio-céntrico 
que rediseña la mercadotecnia des-
de una perspectiva sustentable. La 
idea es registrar en todo momento 
a la naturaleza como el orden que 
religa, articula y hace que se comu-
nique en profundidad lo antropoló-
gico con lo biológico y lo físico. Es 
preciso, pues, que volvamos a en-
contrar a la Naturaleza para volver 
a encontrar nuestra naturaleza (Mo-
rin, 2009, p. 420).
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El marketing sustentable se pre-
senta como una nueva filosofía en 
la labor de la empresa, sin perder 
de vista la eficiencia de sus procesos 
para generar beneficios. 
En relación con las 4 P del mar-
keting sustentable, se caracteriza el 
producto ya no por sí mismo, sino 
en función de su comportamiento 
medioambiental durante todo su ci-
clo de vida, desde el análisis de las 
materias primas que lo componen, 
sus procesos de producción, su uso 
y los residuos que genera, en las eta-
pas de distribución y transporte y, 
finalmente, su reutilización o eli-
minación y también por el impacto 
social en materia de respeto de dere-
chos humanos. 
En relación con el precio, es de-
terminante para posicionar al pro-
ducto frente a la competencia de sus 
productos similares no sustentables. 
Por lo anterior, la justificación en su 
caso de un precio más elevado de un 
producto sustentable debe referirse, 
además de las bondades sociales y 
ecológicas, también a cuestiones de 
salud, y en muchos casos, de la ca-
lidad del producto que representa 
un ahorro para el consumidor. En el 
caso de la distribución, se reconoce 
dos actuaciones principales: la me-
jora de los procesos de distribución 
y tratamiento de los residuos y el di-
seño de canales inversos efectivos 
para el tratamiento de los residuos.
En cuanto a la publicidad eco-
lógica, se propone desarrollar estra-
tegias de mercadotecnia ecológica 
de acuerdo con el estilo del nuevo 
consumidor de hoy, cada vez más 
interesado e implicado en su bús-
queda y compromiso con el medio 
ambiente y la sustentabilidad, así 
como la reivindicación de su cultu-
ra, sociedad e identidad.
El marketing sustentable pro-
vee de herramientas para facilitar 
la satisfacción de los consumidores, 
la maximización de los beneficios 
de la organización y la minimiza-
ción de los impactos negativos so-
bre el individuo, la sociedad y el 
medio ambiente. Tiene una triple 
función: educar socialmente y eco-
lógicamente a los consumidores y 
demás grupos de interés, rediseñar 
el marketing mix para incorporar 
el factor social y ambiental, y crear 
una cultura organizativa basada en 
el compromiso de la mejora social y 
ambiental de la organización. 
En síntesis, la dimensión eco-
lógica debe estar presente en todo 
pensamiento y producto a lanzar. 
Parafraseando a Morin (2009), la 
mercadotecnia debe soltarse para 
POLIANTEA 23 - BOOK.indb   27 1/12/18   1:18 PM
▶   ¿“Paraíso a la deriva”?… - Eva Conraud K., Gloria Amparo Miranda Z., Antonio Pérez N.
28 | POLIANTEA | pp. 9-32 | volumen xii | número 23 | julio-diciembre 2016
evidenciar y liberar la naturale-
za humana creativa, maravillarse 
de ella encontrando una inteligibi-
lidad diferente, infinita. Solo así el 
marketing se mostrará diferente, al-
ternativo y comprometido con la 
sustentabilidad. De manera contra-
ria, tendremos un paraíso (planeta) 
a la deriva (sin salidas). 
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